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Penelitian ini mengcu pada karakter hedonic shopping seseorang dalam 
melakukan suatu pembelanjaan dengan spontan tanpa memikirkan kegunaannya 
dalam jangka pamjang, dengan teknologi yang canggih seseorang bisa melihat 
barang yang mereka inginkan dengan sistem online. Tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping Terhadap 
Impulsive Buying pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pkanbaru. Sampel 
dalam penelitian ini berjumlah 100 orang dengan menggunakan rumus Lemeshow 
dan menggunakan metode Purposive Sampling dengan kriteria yaitu masyarakat 
Kota Pekanbaru yang pernah melakukan pembelian melalui Tokopedia dalam 
enam bulan terakhir. Ketentuan analisis data dalam penelitian ini adalah 
kuantitatif dengan menggunakan metode regresi linear berganda dan 
menggunakan program SPSS. Pada penelitian ini berdasarkan hasil uji hipotesis 
yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel Sales Promotion dan Hedonic 
Shopping berpengaruh positif dan signifikan secara parsial dan simultan 
terhadap Impulsive Buying (Y). Hasil koefiseien Determinasi sebesar 0,404, hal ini 
menunjukkan bahwa Sales Promotion dan Hedonic Shopping secara keseluruhan 
memberikan pengaruh sebesar 40,4% terhadap Impulsive Buying pada 
Tokopedia. Sedangkan 59,6% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 
diteliti pada penelitian ini. 
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1.1. Latar Belakang 
Pada zaman yang semakin modern, teknologi di dunia mengalami 
perkembangan yang sangat pesat. Banyak sekali penemuan teknologi yang 
digunakan untuk membantu dan mempermudah kegiatan yang dilakukan manusia. 
Salah satu penemuan teknologi yang sangat berpengaruh bagi kehidupan manusia 
diseluruh dunia adalah teknologi dibidang informasi yaitu internet. Kini banyak 
hal yang dapat dilakukan dengan hanya memodalkan sebuah smartphone dalam 
genggaman. Salah satu aspek yang terkena dampak positif dari pesatnya kemajuan 
teknologi adalah aspek perdagangan. Transaksi jual beli kini semakin mudah 
dengan memanfaatkan perkembangan teknologi yang ada. 
Kehidupan masyarakat Indonesia saat ini tidak dapat dilepaskan dari 
pengguna internet. Internet mempermudah masyarakat Indonesia dalam 
komunikasi maupun berinteraksi dengan lebih mudah dan cepat tanpa harus 
bertatap muka secara langsung. Oleh karena itu, pengguna internet di Indonesia 
meningkat tiap tahunnya. Pertumbuhan pengguna internet didorong oleh 
meningkatnya kemudahan dalam menggunakan internet dan harga aksesnya yang 
murah. Dengan jumlah pengguna internet di Indonesia yang terus meningkat tiap 
tahunnya, menjadikan Indonesia sebagai pangsa pasar yang sangat menggiurkan 






Table 1.1  
Proyeksi Pengguna Internet di Indonesia 
Tahun Pengguna Persen % 
2017 84 juta 5,9 % 
2018 95 juta 7,0 % 
2019 107 juta  8,3 % 
2020 119 juta 9,4 % 
2022 142 juta 11,7 % 
2023 150 juta 12,5 % 
Sumber: https:databoks.katadata.co.id2019 
  
Berdasarkan data Statista 2019 menunjukkan pengguna internet di 
Indonesia pada tahun 2019 jumlah pengguna internet di Indonesia diproyeksikan 
12,6% yaitu menjadi 107,2 juta pengguna. Pada 2023 jumlah pengguna internet di 
Indonesia diproyeksikan mencapai 150 juta pengguna. Statista juga menyebutkan 
kegiatan online yang populer di Indonesia adalah media sosial dan perpesanan 
seluler. Pesatnya pengguna internet di Indonesia membuat para pelaku bisnis 
berusaha untuk memperluas jaringan bisnis yang dijalankannya melalui internet. 
Salah satu pemanfaatan teknologi masa kini dalam sistem perdagangan 
adalah dengan munculnya e-commerce, internet menawarkan peluang untuk 
melakukan penjualan produk kebutuhan hidup sehari-hari secara langsung kepada 
pelanggan yang berada pada pasar konsumsi (consumer market) atau konsumen 
pada industry (Business-to-business market). Penjualan barang dan jasa secara 
langsung (direct selling) melalui internet dinamakan dengan istilah e-commerce. 
(Morissan, 2010) 
Perilaku berbelanja online sudah menjadi kebiasaan banyak orang, 
terutama di tengah kondisi pandemi seperti saat ini. Apalagi Indonesia merupakan 
pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara. Perkembangan e-commerce adalah 




memungkinkan lebih banyak orang untuk mengakses berbagai platform belanja 
online, mulai dari website, toko online, aplikasi marketplace, media social, dan 
banyak lagi. 
Saat ini sudah banyak jenis marketplace yang berdiri di Indonesia slah 
satunya ialah Tokopedia yang merupakan objek dalam penelitian ini. Tokopedia 
adalah salah satu situs jual beli online yang sedang popular saat ini, Tokopedia 
menyediakan tempat bagi para penjual maupun pembeli untuk melakukan 
transaksi jual beli produk secara gratis, selain gratis Tokopedia juga menyediakan 
sistem rekening bersama yang dijamin keamanannya. 
Table 1.2  
Peta Persaingan E-commerce Indonesia 
Aplikasi jual beli Onlne Pengguna 
Shopee 93,4 Juta 
Tokopedia 86,1 Juta 
Bukalapak 35,4 Juta 
Lazada 22 Juta 
Blibli 18,3 Juta 
JD ID 9,3 Juta 
Orami 4,2 Juta 
Sumber: https:databoks.katadata.co.id 
Berdasarkan jumlah kunjungan bulanan pada kuartal II-2020 salah satu 
web kunjungan tertinggi setelah Shopee adalah Tokopedia sebanyak 86,1 juta 
rata-rata kunjungan per-bulan, Bukalapak 35,4 juta, dan Lazada 22 juta. 
Tokopedia merupakan perusahaan perdagangan elektronik atau sering 
disebut toko daring. Sejak didirikan pada tahun 2009, tokopedia telah 
bertransformasi menjadi sebuah unicorn yang berpengaruh tidak hanya di 
Indonesia tetapi juga di Asia Tenggara. Hingga saat ini, tokopedia termasuk 




Tokopedia turut mendukung para pelaku Usaha Mikro Kecil dan Menengah 
(UMKM) dan perorangan untuk mengembangkan usaha mereka dengan 
memasarkan produk secara daring dengan pemerintah dan pihak-pihak lainnya. 
Salah satu program kolaborasi yang diinisasi oleh tokopedia adalah acara tahunan 
MAKERFEST yang diadakan sejak bulan Maret 2018. Sejak tahun 2018, 
tokopedia juga menghadirkan tokopedia center. Melalui tokopedia center, 
pengunjung dapat melakukan transaksi secara online-to-offline (O2O), membayar 
tagihan, membeli tiket, mendapatkan informasi mengenai cara menggunakan 
aplikasi tokopedia, belanja secara interaktif, sampai mencari inspirasi untuk 
memulai usaha daring secara gratis. 
Tokopedia resmi diluncurkan ke publik pada 17 Agustus 2009 di bawah 
naungan PT tokopedia yang didirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus 
Alpha Edison pada 6 Februari 2009. Sejak resmi diluncurkan, PT tokopedia 
berhasil menjadi salah satu perusahaan internet Indonesia dengan pertumbuhan 
yang sangat pesat. 
Pada tahun 2016, tokopedia menghadirkan produk teknologi finansial. 
Produk fintech tokopedia terdiri dari dompet digital, investasi terjangkau, kredit 
modal bisnis, kartu kredit virtual, produk proteksi, skoring kredit berdasarkan data 
untuk produk pinjaman, investasi, serta layanan keuangan lainnya. 
Pada tahun 2018, tokopedia menghadirkan aplikasi mitra tokopedia. 
Aplikasi berukuran 1 MB ini ditujukan untuk memungkinkan semua orang 
khususnya pemilik warung dan usaha kecil untuk bisa berjualan produk digital 





Kota Pekanbaru adalah ibu kota dan kota terbesar di provinsi 
Riau,Indonesia. Kota ini merupakan kota perdagangan dan jasa, termasuk sebagai 
kota dengan tingkat pertumbuhan, migrasi dan urbanisasi yang tinggi. Saat ini 
Kota Pekanbaru sedang berkembang pesat menjadi kota dagang yang multi-etnik, 
keberagaman ini telah menjadi kepentingan bersama untuk dimanfaatkan bagi 
kesejahteraan masyarakatnya. Keberadaan kota Pekanbaru merupakan dasar 
dekonsentrasi sebagaimana dimaksud dalam perda Kota Pekanbaru No. 4 Tahun 
2016, kota Pekanbaru di bagi atas 12 (dua belas) kecamatan yaitu diantaranya : 
Table 1.3 
 Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru 
No  Kecamatan Persentase (%) 
1. Tampan 83.212 10.35 
2. Payung Sekaki 68.161 9.58 
3. Bukit Raya 76.356 10.77 
4. Marpoyan Damai 109. 898 16.11 
5. Tanayana Raya 85.741 11.93 
6. Lima Puluh 42.289 6.09 
7. Sail 22.346 3.19 
8. Pekanbaru Kota 30.055 4.37 
9. Sukajadi 51.334 7.02 
10. Senapelan  36.372. 5.28 
11. Rumbai 46.255 6.68 
12. Rumbai Pesisir 58.980 8.63 
 Jumlah 710.99 100 
Sumber : BPS 2020 
 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa kecamatan yang menempati posisi 
sebagai kecamatan yang memiliki jumlah penduduk yang terbanyak adalah 
kecamatan Marpoyan Damai yang berjumlah 109.898 jiwa, sedangkan kecamatan 
yang memiliki jumlah penduduk yang terendah adalah kecamatan sail yang 
berjumlah 22,346 jiwa atau sekitar 3.19%. Sebagaimana telah dilakukan pra 




menggunakan Google From, yang mana 25 orang perempuan dan 5 orang laki-
laki, lalu 28 orang berumur diatas 17 tahum. Dan dari 30 orang tersebut 
menunjukkan bahwa : 
 
Dari pertanyaan pertama yang diajukan yaitu apakah subjek pengguna 
Tokopedia? Dilihat dari hasil diagram chart diatas dari 30 responden 65% 
menjawab ya menggunakan Tokopedia. Sedangkan 65,6%% menjawab tidak 
menggunakan Tokopedia. 
 
Lalu pertanyaan ke dua yang diajukan yaitu, apakah anda pernah 
melakukan pembelian secara tidak terencana atau spontanitas pembelian? Hasil 
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Pada pertanyaan ketiga apakah anda sering berbelanja jika ada program 
pemberian diskon? Dilihat dari hasil diagram chart diatas dari 30 responden 90% 
menjawab ya, sedangkan 9,5% menjawab tidak. 
 
 
Kemudian pertanyaan terakhir yang diajukan yaitu apakah saat berbelanja 
anda merasa senang dan puas? Dilihat dari hasil diagram chart diatas dari 30 
responden, 84,4% menjawab iya, merasa senang dan puas saat berbelanja. 
Sedangkan  15,6% menjawab tidak. 
Pesatnya perkembangan bisnis online ini membuat perusahaan yang 
bergerak dalam bidang ini harus cermat dalam menentukan strategi yang tepat 
untuk menarik perhatian konsumen. Pada awalnya kegiatan jual beli diinternet 
90,5% 
9,5% 
RESPONDEN SERING BERBELANJA JIKA 
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diharapkan dapat membentuk perilaku konsumen untuk melakukan pembelian 
secara rasional. Hal tersebut dikarenakan internet memiliki karakteristik efisien 
dan memiliki beragam informasi mengenai suatu produk atau jasa. Dari situ 
diharapkan konsumen menggunakan logika serta alasan yang berdasar ketika 
melakukan pembelian. Namun faktanya tidak semua konsumen bertindak secara 
rasional dan logis ketika melakukan pembelian secara online. Sehingga dari situ 
muncul lah suatu fenomena yaitu impulse Buying (Koski & Nina, 2004). 
Pembelian impulsif (impulsive buying) terjadi ketika konsumen melihat produk 
atau merek tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya, 
biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko tersebut (Utami, 
2010). 
Keberadaan berbagai aplikasi mobile online shopping telah memunculkan 
dorongan impulse buying terhadap penggunanya. Kini, konsumen dapat 
melakukan transaksi belanja online kapanpun dan dimanapun hanya dengan 
melakukan penelusuran pada aplikasi belanja online tersebut. Segala kebutuhan 
dengan beragam spesifikasi dan harga tersedia disana. 
Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu terdapat beberapa faktor yang 
menjadi alasan mengapa konsumen terdorong untuk melakukan pembelian tidak 
terencana adalah karena faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal yang 
ada pada diri seseorang yaitu pada suasana hati dan kebiasaan mereka berbelanja 
yaitu motivasi pembelian hedonic yang muncul dari suasana hati konsumen yang 
sedang berbelanja dan pengalaman berbelanja dari konsumen sendiri yang dapat 
menimbulkan impulse buying. Faktor eksternal yang mempengaruhi impulse 




Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kwan dan Laba (2015) 
menyebutkan bahwa Sales Promotion mempunyai pengaruh terhadap impulse 
Buuying. Dimana promosi merupakan salah satu elemen dari retailing marketing 
mix yang mempuyai peran penting dalam pemasaran, melalui kegiatan promosi 
penjualan perusahaan dapat menarik pelanggan baru serta dapat mempengarui 
para pelanggan untuk mencoba suatu produk baru, mendorong pelanggan 
membeli lebih banyak, dan dapat meningkatkan pembelian impulsive. 
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah pada objek, 
indikator dan metode penarikan sampel. Objek penelitian sebelumnya adalah 
produk- produk perusahaan ritel. Sedangkan peneliti menggunakan objek 
penelitian pada produk yang ada di Tokopedia, penelitian terdahulu untuk variabel 
Sales Promotion menggunakan indikator yang berbeda dengan penelitian yang 
peneliti dilakukan. Metode  convenience sampling, sedangkan metode penarikan 
sampel pada penelitian yang peneliti lakukan dengan metode purposive sampling. 
Selain alasan kemudahan dan kecepatan dalam bertransaksi, salah satu 
faktor yang menstimulus konsumen dalam melakukan pembelian impulsife adalah 
kegiatan promosi penjualan yang ditawarkan. Dimana promosi penjualan ini 
adalah kegiatan pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada 
tenaga penjualan, distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat 
meningkatkan penjualan (Morissan, 2010). Kegiatan promosi penjualan bisa 
bermacam-macam. Bisa dengan memberikan potongan harga, hadiah, kupon 
undian, dan sebagainya. 
Berdasarkan pemaparan tersebut penulis tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap 




1.2. Rumusan Masalah 
Dari masalah diatas maka dapat di peroleh rumusan penelitian sebagai 
berikut: 
1. Apakah Sales Promotion berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada 
Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru? 
2. Apakah Hedonic shopping berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada 
Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru? 
3. Variabel apakah yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap Impulsive 
Buying pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru? 
 
1.3. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh Sales Promotion terhadap Impulsive Buying 
pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru. 
2. Untuk mengetahui pengaruh Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying 
pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru. 
3. Untuk mengetahui apakah yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap 
Impulsive Buying pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru. 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagi Penulis 
Penelitain ini merupakan suatu kesempatan bagi penulis untuk 
menerapkan ilmu dan teor-teori yang diperoleh selama diperkuliahan serta 




2. Bagi perusahaan 
Sebagai bahan evaluasi serta pedoman dan informasi untuk melihat 
bagaimana pengaruh Sales Promotion dan Hedonice Shopping terhadap 
impulsive buying  Pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru. 
3. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Hasil penelitian ini dapat menambah wawasan dan memperdalam ilmu 
pengetahuan serta dapat digunakan sebagai referensi bagi peneliti yang 
ingin melaksanakan penelitian selanjutnya. 
 
1.5. Sistematika Penulisan 
Untuk dapat lebih memahami tentang hasil penelitian ini secara sistematis 
maka penulis membagi beberapa bab yaitu : 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Yang terdiri dari latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan 
dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan 
BAB II  : KAJIAN TEORI 
Berisikan tentang beberapa teori yang melandasi penulisan ini yaitu 
konsep pemasaran, Sales Promotion, Hedonic Shopping, Impulsive 
Buying, hipotesis dan serta variabel penelitian 
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 
Menerangkan mengenai lokasi penelitian, jenis dan sumber data, 
teknik mengumpulkan data, populasi dan sampel serta analisis data. 
BAB IV : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
Bab gambaran umum objek penelitian berisikan sejarah singkat objek 




BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Merupakan uraian penulisan tentang hasil penelitian dan pembahasan 
tentang pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap 
Impulsive Buying Pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru. 
BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN 
Berisikan tentang kesimpulan dan saran-saran yang dikemukakan atas 









Inti dari pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan 
manusia dan sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran 
adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan. (Kotler & 
Keller, 2008). 
Pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) yang dikutip 
oleh (Levely & Grewal, 2014)) bahwasanya“Marketing is the activity, set of 
institutions, and processes for creating, capturing, communicating, delivering, 
and exchanging offerings that have value for customers, client, partners, and 
society at large” yang artinya “Pemasaran adalah kegiatan,mengatur lembaga, 
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar 
persembahan yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, dan masyarakat pada 
umumnya”. 
Dari definisi-definisi pemasaran diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran 
merupakan suatu sistem dari kegiatan bisnis yang saling berhubungan dan 
ditujukan untuk merencanakan, mendistribusikan dan mempromosikan barang 
atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen serta mendorong perusahaan untuk mencari cara yang efektif 
dan efisien agar produknya dapat diterima serta dapat memuaskan konsumen. 
2.2. Perilaku Konsumen 
(Kotler & Armstrong, 2016) menyatakan Perilaku Konsumen adalah studi 




menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 
 Menurut (Schiffman & Kanuk, 2010) perilaku konsumen menampilkan 
perilaku konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan 
membuang produk atau jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan 
mereka. Perilaku konsumen berfokus pada bagaimana konsumen invidu maupun 
kelompok membuat keputusan untuk membelanjakan sumber daya mereka yang 
tersedia (waktu, uang, dan usaha) untuk barang-barang konsumsi terkait. Menurut 
(Peter J & Olson, 2013), perilaku konsumen sebagai dinamika interaksi antar 
pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan di mana manusia melakukan 
pertukaran aspek-aspek kehidupan. 
2.2.1. Perilaku Pembelian Konsumen 
 Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard dalam (Sumarwan, 2011) 
pembelian produk atau jasa yang dilakukan oleh konsumen bias dogolongkan 
dalam tiga macam kategori yaitu: 
1. Pembelian yang terencana 
Pembelian yang terencana sepenuhnya adalah hasil proses keputusan yang 
diperluas atau keterlibatan yang tinggi. 
2. Pembelian separuh terencana 
Pembelian separuh terencana terjadi ketika konsumen sudah mengetahui 
ingin membeli suatu produk , namun belum memutuskan merek yang akan 
dibelinya sampai ia memperoleh informasi yang cukup mengenai berbagai 




3. Pembelian yang tidak terencana 
Pembelian yang tidak terencana terjadi ketika konsumen membeli produk 
tanpa direncanakan terlebih dahulu. Keinginan untuk melakukan pembelian 
seringkali muncul ketika ada beberapa faktor yang memengaruhi pikiran si 
pembeli. Misalnya, potongan harga yang terlhat mencolok akan 
membangkitkan perhatian si pembeli, sehingga si pembeli merasakan 
kebutuhan yang mendesak untuk membeli produk yang dipromosikan 
tersebut. 
 
2.3. Impulsive Buying (pembelian impulsife) 
2.3.1. Pengertian Impulsife Buying 
   Pembelian impulsive sering terjadi pada kehidupan kita sehari-hari. Secara 
garis besarnya, pembelian impulsive terjadi karena pembelian yang dilakukan 
dengan tanpa perencanaan sebelumnya. 
   Impulsive buying dapat didefinisikan sebagai kecenderungan individu 
untuk membeli secara spontan, reflektif, atau kurang melibatkan pikiran, segera, 
dan kinetik. Individu yang sangat impulsif lebih mungkin terus mendapatkan 
stimulus pembelian yang spontan, daftar belanja lebih terbuka, serta menerima ide 
pembelian yang tidak direncanakan secara tiba-tiba. (TR.Saputra, 2017) 
   Menurut Mawardi dalam (Wulan & dkk, 2019) Pemebelian tak terencana 
adalah perilaku pembelian dimana konsumen tidak mempertimbangkan untuk 
membeli, atau mempertimbangkan untuk membeli tapi belum memutuskan 




Menurut Utami dalam (Wulan & dkk, 2019) Perilaku pembelian yang 
tidak direncanakan (implanned buying) adalah suatu tindakan pembelian yang 
dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, atau keputusan pembelian dilakukan pada 
saat berada di dalam toko. Berdasarkan definisi diatas bahwa pembelian tidak 
terencana (impulsive buying) adalah pembelian yang dilakukan konsumen yang 
belum menentukan untuk membeli sebelumnya, sehingga tindakan pembelian 
dilakukan secara spontan. 
2.3.2. Indikator dari impulse buying 
Indikator dari impulse buying menurut (TR.Saputra, 2017),diantaranya 
adalah : 
a. Spontanitas pembelian, konsumen merasakan adanya dorongan tiba-tiba 
dan secara spontan untuk melakukan sesuatu Tindakan yang berbeda 
dengan tingkah laku sebelumnya. 
b. Pembelian tanpa pertimbangan, dimana konsumen ini membuat keputusan 
secara mendadak tanpa memikirkan konsekuensi dari pembelian sehingga 
akibat yang mungkin negative diabaikan. 
c. Pembelian karena sesuatu yang menarik, impuls buying ini sesuatu yang 
mendorong untuk bertindak karena daya tarik terhadap gairah tertentu. 
Daya tarik disini berkaitan dengan pemajangan barang yang menarik 
sehingga seseorang berhasrat untuk melakukan pembelian dan harga yang 
menarik yang ditawarkan. 




2.3.3. Karakteristik Pembelian Impulsif 
  Menurut Rook dalam (Br Ginting, 2019), pembelian impulsive 
terdiri dari beberapa karakteristik berikut ini: 
a. Spontaneity (spontanitas), pembelian yang terjadi secara tidak terduga dan 
memotivasi konsumen untuk membeli pada saat itu juga. Sering kali 
respon terhadap stimuli visual point-of-sale 
b. Power, compulsion, dan intensity, adanya motivasi untuk 
mengesampingkan hal-hal lain dan bertindak secepatnya. 
c. Extiment dan simulation, yaitu keinginan membeli secara tiba-tiba diikuti 
oleh emosi seperti exciting, thrilling atu wild. 
d. Disregard for consequences, terjadi ketika keinginan untuk membeli dapat 
menjadi tidak dapat ditolak sampai konsekuensi negative yang mungkin 
terjadi diabaikan. 
2.3.4. Tipe-Tipe Pembelian Impulsif 
(Utami, 2010) menyatakan bahwa ada empat tipe pembelian impulsive 
yaitu: 
1. Impulsif Murni (pure impulse) 
Pengertian ini mengacu pada tindakan pembelian suatu karena 
lasan menarik, biasanya ketika suatu pembelian terjadi karena loyalitas 
terhadap merek atau perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan. 
Contohnya: membeli sekaleng asparagus bukannya membeli sekaleng 





2. Impuls Pengingat (reminder impulse) 
Ketika konsumen membeli berdasarkan jenis impuls ini, hal ini 
dikarenakan unit tersebut biasanya memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi 
untuk diantisipasi atau tercatat dalam daftar belanja. Contohnya: ketika 
sedang menunggu antrean untuk membeli sampo di konter toko obat, 
konsumen melihat merek aspirin pada rak dan ingat bahwa persediannya 
di rumah akan habis, sehingga ingatan atas penglihatan pada produk 
tersebut memicu pembelian yang tidak terencana. 
3. Impuls Saran (suggestion impulse) 
Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan 
menstimulasi keinginan untuk mencobanya. Contohnya: seorang ibu 
rumah tangga yang secara tidak sengaja melihat produk penghilang bau 
tidak sedap di suatu counter display, hal ini secara tidak langsung akan 
merelasikan produk tersebut didasarkan atas pertimbangan tentang adanya 
bau disebabkan karena aktifitas memasak di dalam rumah dan kemudian 
membelinya. 
4. Impuls Terencana (planned impulse) 
Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukan respon 
konsumen terhadap beberapa insentif spesial untuk membeli unit yang 
tidak diantisipasi. Impuls ini biasanya distimulasi oleh pengumuman 




2.3.5. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Impulsive Buying 
Loudon dan Bitta (2012) mengungkapkan faktor-faktor yang 
mempengaruhi pembelian impulsive (Impulsive Buying), yaitu : 
a. Produk dengan karakteristik harga murah, kebutuhan kecil atau marginal, 
produk jangka pendek, ukuran kecil, dan toko yang mudah dijangkau 
b. Pemaaran dan marketing yang meliputi distribusi dalam jumlah banyak 
outlet yang self service, iklan melalui media massa yang sangat sugestibel 
dan terus menerus iklan di titik penjualan, posisi display dan lokasi toko 
yang menonjol. 
c. Karakteristik konsumen seperti keperibadian, jenis kelamin, social 
demografi atau karakteristik social ekonomi. 
 
2.4. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
2.4.1. Pengertian Sales Promotion 
(Kotler & Armstrong, 2016) mengemukakan bahwa sales promotion 
(promosi penjualan) adalah berbagai kumpulan alat-alat insentif yang sebagian 
besar berjangka pendek yang dirancang untuk merangsang pembelian produk dan 
jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang. 
Promosi penjualan adalah alat promosi yang paling singkat. Jika iklan atau 
penjualan personal mengatakan “beli”, promosi penjualan mengatakan “beli 
sekarang”. 
(Utami, 2010) mengemukakan bahwa sales promotion adalah program 
promosi ritel dalam rangka mendorong terjadinya penjualan atau untuk 




mengenalkan suatu produk baru, mempertahankan minat pelanggan untuk tetap 
berbelanja pada ritel tersebut, meyaingi program para pesaing yang mengadakan 
sales promotion memancing konsumen potensial yang belum pernah berbelanja 
pada ritel tersebut, memanfaatkan musim atau tren atau kecenderungan pada 
perilaku berbelanja pelanggan, dan merangsang minat pelanggan untuk beralih 
merek. 
Menurut (Hermawan, 2012), promosi penjualan (sales promotion) yaitu 
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 
untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan 
jumlah barang yang dibeli pelanggan. 
2.4.2. Tujuan Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
(Machfoedz, 2010) mengatakan bahwa tujuan promosi penjualan dapat 
disebutkan dalam beberapa poin berikut: 
1. Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru 
2. Mengkomunikasikan produk baru 
3. Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal secara 
luas 
4. Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas 
produk 
5. Mengajak konsumen untuk mendatangi toko tempat penjualan produk 
6. Memotivasi konsumen agar membeli suatu produk 
Promosi penjualan juga dimanfaatkan untuk menawarkan nilai tambah 




segera. Stimulus ini dapat diarahkan kepada konsumen, distributor, agen dan 
anggota wiraniaga. 
2.4.3. Alat-Alat Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Sales promotion terdiri dari sepuluh alat (Kotler & Armstrong, 2016), 
adapun alat-alat sales promotion adalah sebagai berikut: 
1. Sampel 
Sampel adalah contoh produk yang diberikan secara cuma-cuma 
yang bertujuan untuk memperkenalkan produk baru atau memberikan 
gambaran mengenai manfaat maupun tampilan produk yang 
dipromosikan. 
2. Kupon 
Kupon adalah tanda legal yang diberikan kepada konsumen 
untuk mendapatkan diskon atau potongan harga atas produk tertentu. 
Nilai diskon ditentukan dan kupon ditunjukkan pada saat konsumen 
melakukan pembelian produk. 
3. Rabat (pengembalian uang pembelian) 
Pengembalian uang (refund) atau rabat (rebate) ditawarkan oleh 
pemasar dalam bentuk mengembalikan sebagian uang pembelian dengan 
cara konsumen menunjukkan bukti pembelian kepada pemasar. 
4. Paket Harga 
Paket harga adalah tawaran bagi konsumen untuk menghemat 
harga biasa suatu produk yang tertera pada label atau kemasan. Paket 
harga dapat berbentuk paket pengurangan harga (seperti beli satu dapat 




digabungkan bersama (seperti sikat gigi dan pasta gigi). Paket harga 
sangat efektif untuk mendorong penjualan jangka pendek, kadangkala 
juga disebut paket bonus (bonus pack). 
5. Premium 
Premium (hadiah) adalah barang yang ditawarkan dengan harga 
rendah atau bahkan gratis. Premium digunakan sebagai insentif langsung 
untuk memotivasi orang agar membeli produk tertentu. Tambahan 
hadiah gratis pada saat pembelian suatu produk atau mendapatkan 
sejumlah bonus produk merupakan suatu bentuk premium, contohnya 
mendapat piring untuk pembelian detergen. 
6. Advertising Specialties (promotional products) 
Advertising Specialties adalah bentuk promosi dengan cara 
mempromosikan nama, logo ataupun pesan yang diberikan sebagai 
hadiah (souvenir) kepada konsumen. Hadiah (souvenir) yang diberikan 
dapat berupa kaos, pena, mug, kalender, tote bags ataupun topi dengan 
desain yang identik dengan nama ataupun logo perusahaan. 
7. Titik Pembelian (point-of-purchase) 
Titik Pembelian (point-of-purchase) adalah cara memajang 
produk (display) di counter, lantai dan jendela (window display) atau 
demonstrasi yang memungkinkan untuk mengingatkan para pelanggan 
dan sekaligus merangsang pola perilaku pembelian impulsif. 
8. Kontes 
Kontes merupakan sebuah promosi penjualan yang 




Untuk mengikutinya, konsumen harus menunjukkan bukti pembelian 
dan pemenangnya ditetapkan berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan 
terlebih dahulu. 
9. Event Marketing (event sponsorship) 
Pemasar dapat mempromosikan brand (merek) mereka melalui 
kerjasama dalam event tertentu seperti pameran, festival, dan konser. 
10. Potongan Harga 
Potongan harga merupakan salah satu bentuk promosi penjualan 
yang paling sering digunakan. Potongan harga merupakan pengurangan 
harga yang dicantumkan pada label harga yang direkatkan pada kemasan 
produk. Penurunan harga dapat berupa diskon kuantitas, yakni 
pengurangan volume pembayaran dari daftar harga dengan tujuan untuk 
menarik minat konsumen agar bersedia membeli lebih banyak produk 
yang ditawarkan (Machfoedz, 2010). 
2.4.4. Indikator Promosi Penjualan 
Menurut (Herman, 2017) Indikator-Indikator promosi penjualan adalah 
sebagai berikut: 
1. Potongan harga adalah serupa dengan kupon dalam hal menawarkan 
kepada pembeli suatu potongan harga, tetapi pembeli harus mengirimkan 
kembali dalam formulir rabat dan biasanya bukti pembelian, imbalannya 
tidak langsung diperoleh saat itu. 
2. Kupon berbelanja adalah sertifikat yang memberi hak kepada 
pemegangnya untuk mendapatkan pengurangan harga seperti yang tercetak 




dilampirkan pada produk, atau diselipkan dalam iklan di majalah dan 
koran. 
3. Purchase with purchase, ini mengacu pada pemberian harga lebih murah 
pada barang kedua setelah melakukan pembelian barang lain sebelumnya. 
Saat ini adalah berkaitan dengan cash back. 
 
2.5. Hedonic Shopping (Belanja Hedonis) 
2.5.1. Pengertian Belanja Hedonis 
Menurut (Utami, 2010) mendefinisikan Belanja Hedonis yaitu 
“Berbelanja karena akan mendapatkan kesenangan dan merasa bahwa Berbelanja 
itu adalah sesuatu hal yang menarik”. Sedangkan menurut (Paden, 2010) 
mendifinisikan Belanja Hedonis  yaitu “konsumen Berbelanja karena mereka 
merasa senang ketika sedang Berbelanjabaik bersama teman maupun bersama 
keluarga”. 
Menurut (Abhigyan, 2011) Hedonic Shopping melibatkan rangsangan 
emosional (arousal & pleasure) yang terjadi ketika seseorang melakukan 
pembelian atau sedang berbelanja, perasaan emosional ini bersifat fisiologis dan 
psikologis, dan akan mengacu kepada tingkatan konsumen dalam merasa 
ketertarikan, aktif dan siaga, hal tersebut merupakan salah satu faktor terjadinya 
Hedonic Shopping. 
Dari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Belanja Hedonis 
adalah pembelian yang dilakukan oleh konsumen untuk mencari kesenangan dan 
menjauhi hal-hal yang tidak menyenangkan baik bersama teman maupun keluarga 




Dimensi Belanja Hedonis menurut (Utami, 2010), Belanja Hedonis dibagi 
menjadi 6 (enam) dimensi, yaitu : 
1. Adventure shopping, yaitu konsumen Berbelanja karena adanya sesuatu 
yang dapat membangkitkan gairah belanjanya, merasakan bahwa 
Berbelanja adalah suatu pengalaman dan dengan Berbelanja mereka 
merasa memiliki dunianya sendiri. 
2. Social shopping, Berbelanja yang mengarah pada kesenangan Berbelanja 
bersama teman dan keluarga, serta bersosialisasi dengan yang lain ketika 
berbelanja. 
3. Gratification shopping, yaitu Berbelanja merupakan salah satu alternatif 
untuk mengatasi stress, mengatasi suasana hati yang buruk, dan belanja 
sebagai sesuatu yang spesial untuk dicoba serta sebagai sarana utuk 
melupakan masalah-masalah yanng sedang dihadapi. 
4. Idea shopping, yaitu konsumen berbelanja untuk mengikuti tren model-
model fashion yang baru dan untuk melihat produk serta inovasi yang 
baru. 
5. Role shopping, ysitu konsumen lebih suka belanja untuk orang lain 
daripada untuk dirinya sendiri. 
6. Value shopping, yaitu konsumen menganggap bahwa belanja merupakan 
suatu permainan yaitu pada saat tawar-menawar harga, atau pada saat 
konsumen mmencari tempat perbelanjaan dengan harga yang murah. 
2.5.2. Indikator Belanja Hedonis 
Menurut Arnold dalam (Amanah & Sthepany, 2015) variabel Belanja 




1. Berbelanja adalah suatu pengalaman yang special, dengan adanya rasa 
gembira, rasa ingin tau yang lebih khayalan mereka yang membuat 
mereka merasa senang dalam menggunakan produk yang menarik atau 
inik, hal ini merupakan nilai dari pengalaman dalam kegiatan berbelanja 
yang dilakukan. 
2. Berbelanja adalah salah satu alternatif untuk menghilangkan stress, 
dimana belanja bisa meningkatkan mood dan berbelanja dapat digunakan 
sebagai sarana untuk melupakan problem-problem yang sedang 
dihadapi. 
3. Konsumen lebih suka mencari tempat perbelanjaan yang menawarkan 
harga murah, dimana konsumen menganggap berbelanja itu permainan 
yaitu ketika adanya tawar menawar saat menawar harga, diskon, atau 
lainnya. 
4. Kenikmatan dalam Berbelanja akan tercipta ketika mereka 
menghabiskan waktu bersama-sama dengan keluarga atau teman, 
konsumen merasa kenikmatan berbelanja akan tercipta ketika 
menghabiskan waktu dengan teman, keluarga dan sebagai cara untuk 
bersosialisasi baik antara konsumen ke konsumen lain. 
5. Konsumen Berbelanja untuk mengikuti trend model-model terbaru, 
dimana hedonis ini tercipta dengan adanya gairah berbelanja seseorang 
yang mudah terpengaruh model terbaru dan belanja menjadi gaya hidup 




2.6. Pandangan Islam Terhadap impulse buying 
2.6.1. Pembelian tak Terencana ( Impulse Buying ) dalam pandangan islam 
Dalam islam, konsumsi tidak dapat dipisahkan dari peranan keimanan. 
Peranan keimanan menjadi tolak ukur penting karena keimanan memberikan cara 
pandang dunia yang cenderung  mempengaruhi kepribadian manusia. Keimanan 
mempenngaruhi kuantitas dan kualitas konsumsi baik dalam bentuk kepuasan 
material maupun spiritual. Dari sinilah kemudain terbentuk perilaku konsumen 
muslim yaitu: 
1. Dalam mengkonsumsi, kepuasan konsumen bukan fungsi satu- satunya 
atas barang konsumsi dan komoditas tetapi juga fungsi dari ridha Allah. 
2. Seorang muslim dilarang untuk mengkonsumsi hal – hal yang dilarang 
oleh syariat. 
3. Seorang muslim dilarang untuk membayar atau menerima bunga dari 
pinjaman dalam bentuk apapun. Suku bunga tersebut dapat digantikan 
oleh biaya dalam kaitannya dengan profit sharing. 
4. Anggaran yang digunakan adalah pendapatan bersih setelah pembayaran 
zakat. 
5. Konsumen harus menahan diri dari konsumsi yang berlebihan yang 
berarti konsumen muslim tidak harus menghabiskan seluruh pendapatan 
bersihnya untuk konsumsi barang dan jasa. 
Yusuf Qardhawi juga menambahkan bahwa konsumsi harus 
memperhatikan tingkat maslahah, yaitu pada diri sendiri, keluarga dan 
kepentingan maslahah orang banyak bahkan harus akhirat oriented. Ajaran islam 




harta) dan bermewah – mewahan. Hal ini mengarah pada firman Allah dalam (QS. 
Al-Isra:27) sebagai berikut: 
ِرْييََّ اِى َّ ا الُْوبَذِّ ٰيِطيْيَِّ اِْخَىاىََّ َكاًُْىْٓ ۗ َّ الش  ْيٰطيَُّ َوَكاىََّ    َكفُْىًرا لَِزبِّه َّ الش 
Artinya : “ sesungguhnya  pemboros –pemboros itu adalah saudara – saudara 
syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar kepada tuhannya “(Q.S 
al –Isra:27). 
 
Qs. Al-Baqarah ayat 254 
اََّرَسْقٌَاُكْنَِّهْيَّقَْبِلَّأَْىَّيَأْتَِيَّيَْىٌمَََّلَّبَْيٌعَّفِيِهََّوََلَُّخل ةٌَّ ًْفِقُىاَِّهو  َّيَاَّأَيُّهَاَّال ِذيَيَّآَهٌُىاَّأَ  
الظ الُِوىىَََّوََلََّشفَاَعةٌَّ ََّوالَْكافُِزوَىَّهُُنَّ   
Artinya :  “Hai orang-orang yang beriman, belanjakanlah (di jalan Allah) 
sebagian dari rezeki yang telah Kami berikan kepadamu sebelum 
datang hari yang pada hari itu tidak ada lagi jual beli dan tidak ada 
lagi syafa'at. Dan orang-orang kafir itulah orang-orang yang zalim”.( 
Qs. Al-Baqarah ayat 254) 
 
Dari ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa Allah swt memerintahkan 
kepada manusia untuk membelanjakan sebagian hartanya untuk hal-hal yang baik 
dan halal serta bermanfaat bagi kita. Jadi sebelum mengambil keputusan 
pembelian kita harus benar-benar paham apa yang menjadi kebutuhan dan apakah 
kita mendapat manfaat dari produk yang dibeli. 
QS.Al-Furqan ayat 67 
لَِكَّقََىا ًْفَقُىاَّلَْنَّيُْسِزفُىاََّولَْنَّيَقْتُُزواََّوَكاَىَّبَْيَيََّذٰ ًهاَوال ِذيَيَّإَِذاَّأَ  
Artinya:  ”Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka 
tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) 
di tengah-tengah antara yang demikian. (QS.Al-Furqan ayat 67) 
 
Dari ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa Allah SWT memerintahkan 




berlebihan karena Allah SWT membenci hambanya yang mengeluarkan hartanya 
secara berlebihan. Jadi sebelum kita mengambil keputusan kita harus teliti 
terhadap apa yang akan kita beli nantinya,jangan hanya membeli karena keinginan 
tetapi belilah karena kebutuhan . Hal ini diharapkan agar barang yang dibeli tidak 
mubazir. 
 
2.7. Penelitian Terdahulu 
Adapun penelitian terdahulu yang menjadi bahan pertimbangan penulis 
dalam melakukan penelitian adalah sebagai berikut: 








Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 















































Penelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari 
variabelnya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan variabel Hedonic 
Shopping Motivation dan Store Atmosphere sedangkan penulis menggunakan 




2. Florensia, dkk/ 
Jurnal 
Administrasi 
Bisnis, Vol. 8, 



















analisis yang telah 
dilakukan dalam 



















Penelitian terdahulu variabel X1 ialah Hedonic Shopping Motivation sedangkan 
penulis variabel X1 ialah Hedonic Shopping . Dan objek penelitiannya berbeda 
3.  Dita dan 
Stephany/Jurnal 
Quanomice, 























determinasi R Square 
diperoleh nilai sebesar 
0,252. Nilai R Square 
menunjukkan bahwa 
variabel independen 
yaitu varabel promosi 






dan sisanya sebesar 
74,8% dipengaruhi 
oleh faktor-faktor 
yang tidak dibahas 






Perbedaannya terletak pada objek penelitiaannya, peneliti terdahulu meneliti 
Produk Matahari Plaza Medan  Fair sedangkan penulis meneliti pada Tokopedia. 
4. Davota, dkk/ 
JEBA, Vol 21, 





Emosi Positif (Survei 
Pada Konsumen 




Y.  Impulsive 
Buying 








Impulse Buying (Y) 
Hedonic Shopping (X) 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
emosi positif (Z) 
Emosi positif (Z) tidak 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
impulse buying (Y)  






buying. Artinya emosi 
positif sebagai 






Fashion Di Kota “X”. 
Perbedaan : 
Penelitian terdahulu hanya menggunakan satu variabel X dan menggunakan 
variabel Z, sedangkan penulis menggunakan dua variabel X dan tidak 
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Ilmu 
Komunikasi 
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Impulsive Buying dan 
terdapat sekitar 48% 
dipengaruhi oleh 
variabel lain yang 
tidak dimasukkan 
dalam penelitian ini. 
Perbedaan : 
Penelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari 
variabelnya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan Sales Promotion saja 
sedangkan penulis menggunakan Sales Promotion dan Hedonic Shopping 
6. Dayang Asning 
Kosyu, 
Kadarisman 





Lifestyle dan Impulse 
Buying (Survei pada 
Pelanggan Outlet 










Pada  penelitian  ini  
dapat  diketahui  




Shopping Lifestyle dan 
Impulse Buying 
Perbedaan: 
Penelitian terdahulu menggunakan dua variabel Y yaitu Shopping Lifestyle dan 

















Buying Di Malang 
Town Square, Dan 
Mall Olympic 


























positif   simultan 
terhadap Impulse 
Buyingdi Malang 
Town Square, Mall 





Penelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari 
variabelnya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan empat variabel X 
Shopping Life Style, Fashion Involvement, Hedonic Shopping Motivation dan Sales 
Promotion sedangkan penulis menggunakan Sales Promotion saja sebagai variabel 
X  
























Penelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari 
variabelnya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan variabel X1 nya 











Shopping Life Style 
Terhadap Impulse 












shopping life style 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
impulse buying. Hal 
ini berarti semakin 
tinggi hedonic 
consumption 
tendency maka akan 
semakin meningkat 





Penelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari 
variabelnya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan Hedonic Consumptin 
Tendency dan sedangkan penulis menggunakan Hedonic Shopping. 
10 Pricylia 



























impuls Buying adalah 
signifikan. 





Buying adalah tidak 
signifikan. 











Penelitian terdahulu terdapat variabel X2 Servicescape dan menggunakan variabel 
Z, sedangkan penulis variabel X2 Hedonic Shopping dan tidak menggunakan 
variabel Z. 
 
2.8. Kerangka Konsep Pemikiran Penelitian 
Kerangka pemikiran yang diajukan untuk penelitian ini didasarkan pada 
hasil telaah teoristis seperti yang diuraikan sebelumnya. Untuk lebih memudahkan 
pemahaman tentang kerangka pemikiran penelitian ini, maka dapat dilihat dalam 
gambar berikut:  
Gambar 2.1 :  
Kerangka Pemikiran 
 
     H1 
 
     H2 
 
 
     H3 
Sumber: Diolah dari berbagai sumber 
Keterangan: ----------> : Hubungan secara parsial 















2.9. Konsep Operasional Variabel 
Adapun defenisi operasional dalam penelitian ini ialah variabel bebas (X1) 
Sales Promotion dan (X2) Hedonic Shopping merupakan variabel yang tidak di 
pengaruhi variabel lain, sedangkan variabel terikat (Y) Impulsive Buying 
merupakan variabel yang dipengaruhi variabel lain. Adapun variabel defenisi 
operasionalnya adalah dapat dilihat di bawah ini: 
Tabel 2.2  
 Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitan 
No Variabel Defenisi Operasional Indikator Alat Ukur 
1 Sales 
Promotion 
Promosi Penjualan (sales 
promotion) yaitu bentuk 
persuasi langsung 
melalui penggunaan 
berbagai insentif yang 
dapat diatur untuk 
merangsang pembelian 
produk dengan segera 
dan/atau meningkatkan 
jumlah barang yang 
dibeli pelanggan. 
(Hermawan, 2012) 
1. Potongan Harga 
2. Kupon Berbelanja 



















Belanja Hedonis yaitu 
“Berbelanja karena akan 
mendapatkan kesenangan 
dan merasa bahwa 
Berbelanja itu adalah 
sesuatu hal yang 
menarik”. 
(Utami, 2010) 
1. Belanja  pengalaman 
yang special 
2. Belanja untuk 
menghilangkan stress 





keluarga atau teman. 
5. Konsumen berbelanja 
mengikuti trend 
model terbaru. 
Arnold dalam (Amanah 





 Impulsive buying dapat 
didefinisikan sebagai 
kecenderungan individu 
a. Spontanitas pembelian 
b. Pembelian tanpa 
pertimbanghan 






No Variabel Defenisi Operasional Indikator Alat Ukur 
untuk membeli secara 
spontan, reflektif, atau 
kurang melibatkan 
pikiran, segera, dan 
kinetik. Individu yang 
sangat impulsif lebih 
mungkin terus 
mendapatkan stimulus 
pembelian yang spontan, 
daftar belanja lebih 
terbuka, serta menerima 
ide pembelian yang tidak 
direncanakan secara tiba‐
tiba. 
  (TR.Saputra, 2017) 
sesuatu yang menarik 
d. Adanya perasaan untuk 
segera memiliki 




2.10. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis adalah suatu penjelasan sementara tentang perilaku, fenomena, 
atau keadaan tertentu yang telah terjadi. Hipotesis merupakan pernyataan peneliti 
tentang hubungan antara variabel-variabel dalam penelitian, serta merupakan 
pernyataan yang paling spesifik. Dalam penelitian tentang pengaruh Sales 
Promotion dan Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying Pada Tokopedia 
oleh Masyarakat Kota Pekanbaru , maka dapat dikemukakan hipotesisnya sebagai 
berikut: : 
a. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Impulsive Buying 
Promosi merupakan salah satu cara yang digunakan oleh perusahaan 
dalam meningkatkan jumlah penjualannya. Brata, Husani dan Ali (2017) 
mengatakan bahwa promosi suatu tindakan yang dilakukan oleh prusahaan untuk 
mempengaruhi konsumen meningkatkan target pasar agar produk tersebut dapat 




perusahaan akan meningkatkan pembelian impulsif. Ini berarti semakin menarik 
suatu promosi maka akan membuat para konsumen tertarik untuk membeli produk 
yang dijualnya. Dan ini membuat para konsumen yang semula tidak memiliki 
rencana pembelian menjadi melakukan kegiatan pembelian impulsife. Sejalan 
dengan pelitian yang dilakukan oleh Rosali (2019) yang menyatakan promosi 
penjualan berpengaruh positif dalam menciptakan pembelian impulsife. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut: 
Ho1: Diduga Sales Promotion Tidak Berpengaruh Terhadap Impulsive 
Buying 
Ha1 : Diduga Sales Promotion Berpengaruh Terhadap Impulsive Buying 
b. Pengaruh Hedonic Shopping Terhadap Impulsive Buying  
Hedonic Shopping merupakan proses pemenuhan kesenangan atau 
kegembiraan yang di dapat seseorang konsumen ketika berbelanja sebuah produk. 
Hedonis sebagai aspek kenikmatan (enjoyment) yang dirasakan, rasa tertarik 
karna pandangan mata dan adanya rasa lega seseorang konsumen yang mampu 
mempengaruhi kualitas belanjanya Sugiono (2012). Nilai belanja hedonis 
berperan penting dalam kegiatan impulse buying. Pada umumnya konsumen 
melakukan impulsife buying karena dipengaruhi faktor hedonis ataupun faktor 
lain faktor ekonomi seperti adanya rasa senang, hubungan social, dan pengaruh 
emosional. Ketika konsumen memiliki nilai belanja hedonis yang hanya 
berorientasi pada kesenangan, maka hal tersebut akan memicu terjadinya 
impulsife buying. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Davota,Sri dan Nur 





Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut: 
Ho2: Diduga Hedonic Shopping Tidak Berpengaruh Terhadap Impulsive 
Buying 
Ha2 : Diduga Hedonic Shopping Berpengaruh Terhadap Impulsive Buying 
c. Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying 
Impulse Buying bisa terjadi dimana saja dan kapan saja, termasuk pada 
saat seseorang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen, hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Nagadeepa, Selvi, dan Pushpa (2015) 
menunjukkan bahwa promosi penjualan memiliki peran penting yang 
mempengaruhi prilaku pembelian impulsif. Dan sifat hedonis dari konsumen juga 
merupakan salah satu aspek terpenting untuk membentuk pembelian impulsif. 
Saat pelanggan sudah memiliki rasa senang dan gembira saat membeli suatu 
produk, maka pembelian secara impulsif dapat timbul dengan sendirinya. Hal ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dita dan Stephany (2015) bahwa 
terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut: 
Ho3: Diduga Sales Promotion dan Hedonic Shopping Tidak Berpengaruh 
Terhadap Impulsive Buying 






3.1. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini akan dilaksanakan di Kota Pekanbaru Riau. dan penelitian ini 
dilaksanakan dari bulan Februari hingga bulan Maret 2021. 
 
3.2. Jenis dan Sumber Data 
Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini menurut 
(Sugiyono, 2014) adalah : 
3.2.1. Data Primer  
 adalah data yang diperoleh langsung dari  sumbernya.  Sumber data primer 
dalam penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kepada sampel 
yang telah ditentukan sebelumnya yaitu data yang langsung penulis peroleh dari 
jawaban responden terhadap kuisioner yang diberikan kepada konsumen yang 
pernah berbelanja di situs jual beli online tokopedia pada masyarakat kota 
pekanbaru. 
3.2.2. Data Sekunder 
adalah data yang diperlukan untuk mendukung hasil penelitian berasal dari 
literatur, artikel dan berbagai sumber lainnya yang berhubungan dengan 
penelitian. Data ini biasanya di peroleh dari perpustakaan dan laporan-laporan 
penelitian terdahulu. 
 
3.3. Populasi dan Sampel Penelitian 
3.3.1. Populasi 
  Menurut (Sugiyono, 2014) populasi adalah generalisasi yang terdiri atas 




oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi 
dalam penelitian ini ialah masyarakat kota pekanbaru yang pernah berbelanja di 
situs jual beli online shop tokopedia dalam 6 bulan terakhir. 
3.3.2. Sampel 
 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, peneliti tidak mungkin mempelajari semua 
yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 
maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu 
(Sugiono, 2011). Dalam penelitian ini teknik penarikan sampel yang digunakan 
menggunakan teknik purposive sampling. Mengenai hal ini, bahwa purposive 
sampling dilakukan dengan cara mengambil subjek bukan berdasarkan atas strata, 
random atau daerah tetapi berdasarkan atas adanya tujuan tertentu. Begitupula 
menurut Sugiyono (2010:85) sampling purposive adalah teknik penentuan sampel 
dengan pertimbangan tertentu. 
 Pertimbangan (karakteristik) yang di ambil dalam menentukan sampel 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Responden merupakan asyarakat Kota Pekanbaru. 
2. Responden yang mempunyai akun Tokopedia dan merupakan pengguna 
Tokopedia. 
3. Responden yang pernah berbelanja melalui akun Tokopedia lebih dari 1 
kali dalam 6 bulan trakhir. 
Dikarnakan jumlah populasi dari masyarakat Kota Pekanbaru yang 












𝑛 = Jumlah Sampel 
z = Nilai Standar = 1.96 
p = Maksimal estimasi 50% = 0.5 
d = Alpha (0.10) atau sampling eror = 10 
 Berdasarkan rumus, maka : 
 
𝑛 = 1,962. 0,5 ( 1-0,5 )  
0,1
2 
𝑛 = 96.04 = 96 
Maka di peroleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam 
penelitian ini adalah 96 responden tetapi digenapkan menjadi 100. Jadi sampel 
yang akan dipilih sebagai sumber data yang dibutuhkan untuk penelitian ini 
adalah 100 responden. 
 
3.4. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk mengumpulkan data informasi yang diperlukan dalam penelitian ini, 
metode yang digunakan penulis antara lain: 
3.4.1. Kuesioner 
Pengumpulan data dengan cara memberikan daftar pertanyaan atau 
pernyataan kepada responden untuk dijawabnya. Kuisioner tersebut nantinya akan 
diberikan kepada masyarakat kota pekanbaru yang pernah menggunakan aplikasi 




3.4.2. Studi pustaka 
Data yang dikumpulkan, didapat, dipelajari, dan dikutip oleh penulis dari 
buku-buku (jurnal, skripsi dan buku yang bersangkutan dengan topik 
pembahasan) yang ada di perpustakaan maupun internet. 
3.5. Skala Pengumpulan Data 
Skala pengukuran dalam penelitihan ini menggunakan skala likert. Menurut 
(Sugiyono, 2014) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 
perepsi seseorang atau kelompok tentang kejadian atau gejola sosial. Maka dalam 
penelitihan ini hanya digunakan lima kategori diantaranya : 
1. Sangat Setuju (SS)   = Skor  5 
2. Setuju (S)    = Skor  4 
3. Ragu-Ragu (RR)    = Skor  3 
4. Kurang Setuju (TS)    = Skor  2 
5. Sangat Tidak Setuju ( STS )  = Skor  1 
 
3.6. Uji Kualitas Data 
3.6.1. Uji Validitas 
(Noor, 2011) Uji validitas adalah suatu indeks yang menunjukkan alat 
ukur tersebut benar-benar mengukur apa yang diukur.Validitas ini menyangkut 
akurasi eksperimen. Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah jawaban 
kuesioner dari responden benar-benar cocok untuk digunakan dalam penelitian ini 
atau tidak. 
Tujuan dari validitas adalah untuk melihat seberapa jauh butir-butir 




valid apabila nilai r hitung (correlated / total indikator) ˃r tabel, artinya alat ukur 
yang digunakan untuk mendapatkan data valid. Sedangkan jika nilai r hitung 
(correlated / total indikator) ˂r tabel, artinya alat ukur yang digunakan untuk 
mendapatkan data tidak valid. 
3.6.2. Uji Reliabilitas 
Menurut Menurut (Noor, 2011) Reliabilitas adalah indeks yang 
menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Uji 
reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsisten tidaknya jawaban seseorang 
terhadap item- item pertanyaan didalam kuesioner. Adapun kriteria uji reliabilitas 
adalah dengan melihat nilai CronbachAlpha (α) untuk masing-masing variabel. 
Dimana suatu variabel dikatakan realibel jika memberikan nilai CronbachAlpha > 
0.60. 
 
3.7. Teknik Analisis Data 
3.7.1. Metode analisis Deskriptif 
Menurut Sugiyono (2016: 147) suatu metode analisis statistik deskriptif 
adalah statistik yang digunakan untuk mengalisis data dengan cara 
mendeskripsikan dan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 
umum dan generalisasi. 
3.7.2. Metode Analisis Kuantitatif 
Menurut Sugiyono (2016:8) Metode analisis kuantitatif adalah metode 
penelitihan yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakankan untuk 




instrument penelitihan, analisi data bersifat kuantitatif/statistic dengan tujuan 
menguji hipotesa yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini model dan teknik 
analisa data menggunkan pendekatan analisis regresi linear berganda. Sebelum 
dilakukan analisi regresi berganda terlebih dahulu dialakukan uji kualitas 
instrumen penelitihan dan uji asumsi klasik yang diolah menggunkan rogram 
SPSS versi 22 for windows. 
 
3.8. Uji Asumsi Klasik 
3.8.1. Uji Normalitas 
Menurut (Suliyanto, 2011) berpendapat bahwa, uji normalitas 
dimaksudkan untuk menguji apakah nilai residual yang telah distandarisasi pada 
model regresi berdistribusi normal atau tidak. Dalam penelitian ini, metode yang 
digunakan yaitu uji normalitas dengan Kolmogrov-Smirnov. 
Menurut (Suliyanto, 2011) uji normalitas menggunakan uji statistic non-
parametik Kolmogrov-Smirnov merupakan uji menggunakan fungsi distribusi 
kumulatif. Nilai residual terstandarisasi berdistribusi normal jika K hitung < K 
tabel atau Sig.> alpa. 
3.8.2. Uji Multikolinieritas 
Menurut (Suliyanto, 2011) Multikolinearitas berarti terjadi korelasi linier 
yang mendekati sempurna antar lebih dari variabel bebas. Tujuan 
multikolinearitas untuk menguji apakah dalam model regresi yang terbentuk ada 
korelasi yang tinggi atau sempurna di antara variabel bebas atau tidak dengan 
menggunakan variance inflation factor (VIF) yang merupakan kebalikan dari 






koefisien determinasi dari regresi variabel bebas. Jika nilai VIF tidak lebih dari 10  
maka model dinyatakan tidak mengandung multikolinearitas. 
3.8.3. Uji Heteroskedastisitas 
 Menurut Menurut (Suliyanto, 2011) Pengujian heterokedastisitas dalam 
model regresi dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual pengamatan ke pengamatan lain. Maka 
disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas, kebanyakan 
data cross section mengandung situasi heterokedastisitas karena data ini 
menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran. Untuk membuktikan ada 
tidaknya gangguan heterokedastisitas. Jika scatterplot membentuk pola tertentu 
(menyebar) maka regresi mengalami gangguan heterokedastisitas dan sebaliknya. 
3.8.4. Uji Autokorelasi 
Menurut (Suliyanto, 2011) Uji Autokorelasi betujuan untuk mengetahui 
apakah ada korelasi antara angoota serangkaian data observasi yang diuraikan 
menurut waktu (times-series) atau ruang (Cross Section). Salah satu cara utnuk 
mendeteksi ada tidaknya autokolerasi dengan menggunakan uji Durbin Watson 
(DW test). Apabila D - W terletak antara -2 sampai + 2 maka tidak ada 
autokorelasi. 
 
3.9. Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut (Suliyanto, 2011) Analisis regresi linier berganda adalah alat analisis 
yang dipergunakan untuk mengukur pengaruh dua atau lebih variabel bebas 
terhadap variabel terikat. 
Y = a + b1X1 + b2X2 …..BnXn + e 





 Y = Impulsive Buying 
 a = Konstanta 
  X1 = Sales Promotion 
  X2 =  Hedonic Shopping 
  b1b2 = Koefisien Regresi 
  e = Tingkat Kesalahan (error) 
3.10. Uji Hipotesis 
3.10.1. Uji Secara Simultan (Uji F) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen 
secara bersama-sama berpengauh terhadap variabel dependen. Analisis uji F 
dilakukan dengan membandingkan Fhitung dan Ftabel namun sebelum 
membandingkan nilai F tersebut harus ditentukan tingkat kepercayaan dan derajat 
kebebasan = n-(k+1) agar dapat ditentukan nilai kritisnya. Adapun nilai alfa yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 0,05. Di mana kriteria pengambilan 
keputusan yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1) Apabila Fhitung >Ftabel atau F value < α maka: 
a) Ha diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan, 
b) H0 ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan. 
2) Apabila Fhitung < Ftabel atau F value > α maka: 
a) Ha ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan, 




3.10.2. Uji Secara Parsial (Uji  T) 
Uji signifikansi secara parsial bertujuan untuk mengatahui seberapa besar 
pengaruh variabe  l independen terhadap variabel dependen dengan asumsi 
variabel lainnya adalah konstan. Pengujian dilakukan dengan dua arah, dengan 
tingkat keyakinan sebesar 95% dan dilakukan uji tingkat signifikan pengaruh 
hubungan variabel independen secara individual terhadap variabel dependen, 
dimana tingkat signifikansi ditentukan sebesar 5% dan df = n-k. Adapun kriteria 
pengambilan keputusan yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1) Apabila Thitung>Ttabel atau T value < α maka: 
a) Ha diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan, 
b) H0 ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan. 
2) Apabila Thitung < Ttabel atau T value > α maka: 
a) Ha ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan, 
b) H0 diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan. 
 
3.11. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Menurut (Suliyanto, 2011) Uji koefisien determinasi (R
2
) pada intinya 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel-
variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah nol sampai satu. Nilai R
2
 
yang kecil berarti kemempuan variabel–variabel independen dalam menjelaskan 
variasi dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel–
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 




data silang (crossection) relatif rendah karena adanya variasi yang besar antara 
masing – masing pengamatan, sedangkan untuk data runtun tahun waktu (time 




GAMBARAN OBJEK DAN LOKASI PENELITIAN 
 
4.1. Tokopedia 
Tokopedia merupakan perusahaan teknologi indonesia dengan misi 
mencapai pemerataan ekonomi secara digital, didirkan pada 17 agustus tahun 
2009 oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison, tokopedia telah 
bertransformasi menjadi sebuah unicorn marketplace yang berpengaruh tidak 
hanya di Indonesia tetapi juga di Asia Tenggara. Tokopedia memiliki bisnis 
marketplace terdepan di Indonesia yang memungkinkan setiap individu, toko 
kecil, dan brand untuk membuka maupun mengelola toko mereka secara daring. 
Tokopedia menjadi marketplace yang paling banyak di kunjungi oleh masyarakat 
Indonesia. Sejak diluncurkan, layanan dasar Tokopedia dapat digunakan oleh 
semua orang secara gratis. 
Tokopedia memudahkan seluruh masyarakat Indonesia dari Sabang 
sampai Merauke untuk mendapatkan kebutuhan mereka, selain berperan sebagai 
Marketplace pertama yang menerapkan system ecrow atau rekening bersama 
Indonesia. Tokopedia juga menjadi perusahaan teknologi pertama di Indonesia 
yang memperkenalkan pengantaran Instan melalui kemitraan dengan perusahan 
transportasi daring. Hal ini memungkinkan konsumen untuk mendapatkan barang 
dengan cepat. 
Sejauh ini PT. Tokopedia telah beberapa kali di anugerahi penghargaan 
antara lain : Marketeers of the Year 2014 untuk sektor E-Commerce pada acara 




2014. Pada tanggal 12 Mei 2016, Tokopedia terpilih sebagai Best Company in 
Consumer Industry dari Indonesia Digital Economy Award 2016. 
Pada tahun 2018 Tokopedia kembali meraih beberapa penghargaan 
dimana Tokopedia berhasil memuncaki Apple Store mengalahkan Facebook, 
WhastApp, dan Instagram. Sementara di Android, Tokopedia juga berhasil 
menjadi #3 Top Chart di Google Play mengalahkan Facebook dan Instagram. 
 
4.2. Visi Tokopedia 
Membangun sebuah ekosistem dimana siapa pun bias memulai dan 
menemukan apapun”. Tokopedia secara langsung mendukung para pelaku Usaha 
Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dan perorangan untuk mengembangkan 
usaha mereka dengan memasarkan produk secara daring. 
 
4.3. Misi Tokopedia 
“Untuk terus berusaha memberikan kesempatan kepada setiap individu di 
Indonesia untuk memulai bisnis dengan mudah dan gratis di Tokopedia. 
 
4.4. Logo 
Gambar 4.1 Logo Tokopedia 
 
Sumber: Google.com 
Tokopedia memiliki logo yaitu shopping bag berbentuk wajah burung 
hantu berwarna hijau yang dimana burung hantu itu sendiri melambangkan 
kecerdasan serta kebijaksanaan serta kemampuan untuk melihat ke semua arah. 




pandang baik pembeli maupun penjual dalam mengembangkan layanan 
Tokopedia agar bias memudahkan semua orang dalam berbelanja. 
 
4.5. Produk Tokopedia 
Tabel 4.1 - Produk Tokopedia 
Produk Digital dan Produk Barang di Tokopedia 
No Produk Digital Produk Barang 
1 TokoCash Barang Elektronik 
2 Tiket Kereta Api Peralatan Kantor dan Rumah 
Tangga 
3 Air PDAM Peralatan Olahraga 
4 Angsuran Kredit Kosmetik 
5 Pascabayar Perlengkapan bayi 
6 Gas PGN Pakaian wanita 
7 Mitra Toppers Pakai pria 
8 Pulsa Perlengkapan Pesta Craft 
9 BPJS Makanan dan minuman 
10 Telkom Pertukangan 
 
Indonesia. Website ini menjual berbagai macam barang elektronik, 
peralatan kantor dan peralatan rumah tangga, peralatan olahraga, kosmetik, 
perlengkapan bayi dll. Tokopedia juga menyediakan produk digitalnya seperti 
TokoCash, Tiket Kereta Api, Air PDAM, Angsuran Kredit, Pascabayar, Gas 
PGN, Mitra Toppers, Pulsa, BPJS, Telkom, Donasi, Saldo Tokopedia, Kartu 
Kredit, Paket Digital, Listrik PLN, TV Kabel, Voucher Game, Streaming sampai 
dengan pinjaman online. Hampir semua yang dijual di jual toko offline dapat 
dengan mudah dijual di situs Tokopedia. Hal ini sangat memudahkan para 
pembeli yang tidak mempunyai waktu untuk berbelnja di toko fisik karena jam 
kerja yang cukup menyita waktu. 
Tokopedia dilengkapi dengan mesin pencari (search engine) yang akan 
memudahkan pencarian barang yang diinginkan dan terdapat juga fitur-fitur 




bekerjasama dengan agen pengiriman besar di Indonesia yang mempermudah 
untuk memeriksa status pengiriman barang. Tokopedia sendiri menjelaskan 
disitus mereka bahwa keuntungan bagi pembeli dengan pembayaran yang unik 
adalah proses verifikasi pembayaran yang instan, yang memungkinkan penjual 
lebih cepat menerima order dan barang cepat sampai ke pembeli. Sedangkan 
untuk penjual, keuntungan yang ditawarkan adalah perluasan pasar pada para 
pengguna unik ini yang ingin membeli diberbagai merchat Tokopedia. 
Adapun fitur-fitur tambahan di Tokopedia yaitu : 
1. JNE Online Booking 
Pengiriman JNE ini semakin memudahkan proses pengiriman, 
Tokopedia mendukung sistem resi otomatis untuk pengiriman paket 
menggunakan JNE. Dengan fitur ini, penjual tidak perlu repot untuk 
memasukkan nomor resi secara manuall. Saat mengirimkan pesanan, penjual 
hanya perlu membawa kode booking yang diterima saat pesanan masuk dan 
nomor resi akan secara otomatis akan masuk ke akun penjual maupun 
pembeli. 
2. User Management/Pengaturan admin 
Pengaturan admin merupakan fitur berbayar yang disediakan oleh 
Tokopedia bagi mereka yang memiliki toko dengan penjualan yang tinggi dan 
sering kewalahan dalam mengelola toko sendiri. Dengan menggunakan fitur 
ini penjual bias menambahkan 10 orang sebagai admin toko penjual. 
3. Tokopedia TopAds 
Top Ads adalah fitur yang ditawarkan oleh tokopedia untuk 




dan produk yang dijual dapat dilihat dan dibeli oleh lebih banyak pembeli di 
Tokopedia. 
 
4.6. Gambaran Umum Kota Pekanbaru 
Kota Pekanbaru adalah ibu kota dan kota terbesar di provinsi 
Riau,Indonesia. Kota ini merupakan kota perdagangan dan jasa, termasuk sebagai 
kota dengan tingkat pertumbuhan, migrasi dan urbanisasi yang tinggi.1Pekanbaru 
mempunyai satu bandar udara internasional yaitu Bandar Udara Sultan Syarif 
Kasim II dan terminal bus terminalantar kota dan antar provinsi Bandar Raya 
Payung Sekaki, serta dua pelabuhan di Sungai Siak, yaitu Pelita Pantai dan Sungai 
Duku.Saat ini Kota Pekanbaru sedang berkembang pesat menjadi kota dagang 
yang multi-etnik, keberagaman ini telah menjadi kepentingan bersama untuk 
dimanfaatkan bagi kesejahteraan masyarakatnya. 
 
4.7. Demografi Kota Pekanbaru 
Kota Pekanbaru sebagai ibu kota Provinsi Riau telah berkembang dengan 
pesat seiring dengan kemajuan pembangunan dewasa ini. Secara administrasi kota 
Pekanbaru di pimpin oleh Walikota dan bertanggung jawab langsung kepada 
Gubernur sebagai kepada Daerah Tingkat I Riau. Kota Pekanbaru didalam 
melaksanankan roda pemerintahan dan pembangunan menjadi harapan untuk 
dapat menjawab setiap permasalah dan tantangan yang muncul sesuai dengan 
perkembangan social ekonomi, politik dan lainnya dalam masyarakat. 
Keberadaan kota Pekanbaru merupakan dasar dekonsentrasi sebagaimana 
dimaksud dalam perda Kota Pekanbaru No. 4 Tahun 2016, kota Pekanbaru di bagi 




bahasa Minang sebagai bahasa pergaulan yang umumnya digunakan oleh 
penduduk kota Pekanbaru, selain bahasa Indonesia. Selain itu, etnis yang cukup 
memiliki proporsi cukup besar adalah Melayu, Jawa, Tionghoa, dan Batak. 
Perpindahan ibu kota Provinsi Riau dari Tanjung Pinang ke Pekanbaru tahun 
1959, memiliki andil cukup besar menempatkan suku Melayu mendominasi 
struktur birokasi pemerintahan kota, namun sejak tahun 2002 hegemoni mereka 
berkurang seiring dengan berdirinya Provinsi Kepulauan Riau dari pemekaran 
Provinsi Riau. Masyarakat Tionghoa pada umumnya merupakan pengusaha, 
pedagang, dan pelaku ekonomi. Hal ini sejalan dengan perkembangannya industri 
tetutama yang berkaitan dengan minyak bumi, membuka banyak peluang 










6.1. Kesimpulan dan Saran 
6.1.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diambil 
kesimpulan sebegai berikut : 
1. Secara parsial, variabel Sales Promotion (X1) memiliki pengaruh signifikan 
dan positif terhadap Impulsive Buying (Y) pada Tokopedia oleh masyarakat 
Kota Pekanbaru. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik uji t, nilai t hitung 
untuk variabel sales promotion adalah sebesar (4,156) > t tabel (1,985) dan 
Sig. (0,000) < 0,05. 
2. Secara parsial, variabel Hedonic Shopping (X2) memiliki pengaruh signifikan 
dan positif terhadap Impulsive Buying (Y) pada Tokopedia oleh masyarakat 
Kota Pekanbaru. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik uji t, nilai t hitung 
untuk variabel Hedonic Shopping adalah sebesar (4,156) > t tabel (1,985) dan 
Sig. (0,000) < 0,05. 
3. Secara simultan, variabel Sales Promotion dan Hedonic Shopping memiliki 
pengaruh signifikan dan positif terhadap Impulsive Buying (Y) pada 
Tokopedia oleh masyarakat Kota Pekanbaru. Hal ini dibuktikan dengan hasil 
statistik uji f, nilai f hitung untuk variabel Sales Promotion dan Hedonic 





4. Koefisien determinasi nilai R 0,635 yang berarti hubungan antara variabel 
independent (Sales Promotion dan Hedonic Shopping) terhadap variabel 
dependent (Impulsive Buying) sebesar 63,5%, yang artinya terdapat hubungan 
yang kuat. Sedangkan nilai R Square sebesar 0,404 artinya adalah bahwa 
kontribusi Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap Variabel 
Impulsive Buying pada Tokopedia oleh masyarakat Kota Pekanbaru sebesar 




a. Bagi Praktisi 
Belanja Hedonis dapat meningkatkan tingkat impulsifitas. Maka 
dengan demikian  dorongan harus dilakukan secara maksimal dengan melihat 
indikator yang ada. Tidak hanya untuk mendapatkan konsumen yang 
utilitarian saja, namun juga mendapatkan kosumen yang memiliki motivasi 
hedonis. Contohnya dengan memberikan berbagai pilihan agar konsumen 
merasakan sensasi pencarian barang atau produk. Belanja Hedonis dan 
Promosi Penjualan dapat mening katkan tingkat impulsifitas. Jadi, sebaiknya 
kesemua indikator dari masing-masing variabel dapat dipenuhi untuk 
meningkatnya impulsifitas. 
b. Bagi Perusahaan 
1. Bila dilihat dari variabel Belanja Hedonis dan Promosi Penjualan terhadap 
Pembelian Impulsif. Maka pihak perusahaan bisa memaksimalkan lagi 





2. Memunculkan dorongan hedonis dengan memperbanyak pilihan, maupun 
memberikan situs belanja yang menarik dan mudah dalam rangka 
memenuhi indikatir dari Hedonic Shopping. 
c. Bagi Peneliti Selanjutnya 
1. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek penelitian. Dalam 
satu smartphone biasanya ada berbagai macam marketplace. Peneliti 
selanjutnya dapat membandingkan dari masing-masing pengaruh motivasi 
belanja hedonis dan promosi penjualan terhadap pembelian impulsif di 
setiap marketplace yang ada. 
2. Peneliti selanjutnya diharapkan hasil penelitian ini dijadikan referensi 
untuk penelitian selanjutnya yang sejenis, serta diharapkan peneliti 
selanjutnya dapat mengembangkan variabel terbaru yang kemungkinan 
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Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 
Saudara/i responden yang saya hormati, 
Bersama ini saya meminta kesediaan saudara/I untuk mengisi daftar 
koesioner yang diberikan, informasi saudara/I berikan merupakan bantuan yag 
sangat berarti bagi saya dalam menyelesaikan penelitian tentang, “Pengaruh Sales 
Promotion dan Hedonic Shopping Terhadap Impulsive Buying pada Tokopedia 
oleh Masyarakat Kota Pekanbaru” 
Atas bantuan dan perhatian saudarai, saya ucapkan terimakasih. 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama 
2. Jenis Kelamin □ Laki-laki □ Perempuan 
3. Usia   □ 17-25  □ 44-52 
   □ 26-34  □ >52 










□ Rp. 1000.000 – 3.500.000 
□ Rp. 3.500.000 – 5000.000 







II. PETUNJUK PENGISIAN 
1. Isilah terlebih dahulu identitas anda. 
2.  Bacalah dengan baik pernyataannya dan pilih salah satu jawaban yang 
menurut anda paling benar dengan memberi tanda ( √ ) pada pilihan anda. 
3. Pilihan jawaban dengan kriteria dibawah ini : 
a. Sangat Setuju  (SS) 
b. Setuju   (S) 
c. Ragu-Ragu  (RR) 
d. Tidak Setuju  (ST) 
e. Sangat Tidak Setuju (STS) 
4. Mohon koesioner ini diisi dengan lengkap, kerahasiaan dari jawaban anda 
dijamin sepenuhnya. Terimakasih  
 
III. PERNYATAAN 
Berilah tanda (√ ) pada jawaban yang dianggap paling sesuai pada 
pertanyaan. 
No Sales Promotion 
Jawaban 
SS S RR TS STS 
1. Saya tertarik ketika Tokopedia menawarkan 
potongan harga dalam pembelian produk 
tertentu. 
    
2. Program pemberian Diskon di Tokopedia 
membantu saya untuk mendapatkan produk 
yang berkualitas dengan harga yang lebih 
murah. 
     
3.  Promo kupon berbelanja yang ada di 
Tokopedia mendorong minat saya untuk 
berbelanja di Tokopedia. 
     
4. Banyaknya promo voucheer yang 
ditawarkan membangkitkan keinginan 
berbelanja saya di Tokopedia. 
     
5.  Cash back yang ditawarkan Tokopedia 
menarik perhatian saya untuk berbelanja. 
     





No Sales Promotion 
Jawaban 
SS S RR TS STS 




No Hedonic Shopping SS S RR TS STS 
1. Saya merasa berbelanja adalah suatu 
pengalaman yang spesial. 
     
2. Ketika berbelanja, saya merasakan sesuatu 
pengalaman yang baru. 
     
3. Bagi saya kegiatan berbelanja dapat 
menghilangkan stress. 
     
4. Berbelanja adalah suatu hal yang 
menyenangkan dan untuk memperbaiki 
suasana hati ataupun fikiran. 
     
5. Saya menikmati mencari produk yang harga 
lebih murah atau berdiskon ketika 
berbelanja. 
     
6. Saya sering berbelanja produk ketika 
sedang ada Flash Sale. 
     
7. Saya menikmati berbelanja bersama teman 
dan keluarga. 
     
8. Berbelanja merupakan cara saya untuk 
meluangkan waktu bersama dengan orang 
terdekat. 
     
9. Saya berbelanja karena mengikuti trend 
model terbaru. 
     
10. Saya menikmati kegiatan berbelanja untuk 
mendapatkan produk terbaru yang menarik. 
     
 
 
No Impulsive Buying SS S RR TS STS 
1. Ketika saya berbelanja, saya sering 
membeli produk secara spontan. 
     
2. Saya membeli secara tiba-tiba meskipun 
tidak ada rencana membeli. 
     
3. Saat membeli produk saya tidak melakukan 
pertimbangan sebelumnya. 
     





No Impulsive Buying SS S RR TS STS 
4.  memikirkan akibat yang akan di timbulkan. 
5. Saat saya melihat produk dengan model 
yang lucu atau terbaru saya langsung 
membelinya tanpa memperhatikan harga. 
     
6. Saya mudah tergoda untuk membeli produk 
yang baru dan menarik. 
     
7. Saat saya membeli karna merasa ingin 
segera mendapatkan produk yang menarik 
atau baru. 
     
8. Jika sudah menyukai suatu produk, saya 
tidak ingin menunda untuk membelinya. 


















SALES PROMOTION (X1) 
Total (X1) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 
1 1 5 1 1 1 5 14 
2 3 4 3 3 3 3 19 
3 5 4 3 4 2 2 20 
4 5 5 5 5 5 5 30 
5 3 4 3 3 3 3 19 
6 4 4 4 4 4 4 24 
7 5 5 5 5 4 2 26 
8 4 4 4 4 4 4 24 
9 4 4 4 4 4 4 24 
10 5 5 4 5 4 5 28 
11 2 4 2 2 3 3 16 
12 4 4 4 4 5 5 26 
13 4 4 4 4 4 5 25 
14 2 2 2 2 2 2 12 
15 4 4 4 4 4 4 24 
16 3 4 4 4 4 4 23 
17 4 4 4 4 4 4 24 
18 4 4 5 5 5 5 28 
19 4 4 4 4 4 4 24 
20 4 3 4 4 4 4 23 
21 4 4 4 4 4 4 24 
22 3 4 4 3 3 3 20 
23 3 4 3 3 3 3 19 
24 4 4 4 4 4 4 24 
25 4 4 4 4 4 4 24 
26 4 4 4 2 3 3 20 
27 4 4 4 4 4 4 24 
28 4 4 4 4 4 4 24 
29 4 4 4 4 5 5 26 
30 4 4 3 3 3 4 21 
31 4 4 4 4 4 4 24 
32 5 5 4 4 4 4 26 
33 4 4 4 2 3 3 20 
34 4 4 4 4 4 4 24 
35 4 4 5 5 5 4 27 
36 2 2 2 2 2 3 13 
37 3 4 4 2 3 3 19 
38 4 4 4 4 4 4 24 





40 5 4 3 3 4 4 23 
41 5 5 5 5 5 5 30 
42 4 4 4 4 4 4 24 
43 4 4 4 4 4 4 24 
44 4 5 5 4 4 4 26 
45 4 4 4 4 4 4 24 
46 4 5 5 5 4 4 27 
47 5 1 5 1 5 5 22 
48 4 4 4 4 4 4 24 
49 3 4 3 3 4 4 21 
50 4 4 4 4 4 4 24 
51 4 4 3 4 4 3 22 
52 4 5 5 5 4 4 27 
53 2 2 2 2 2 2 12 
54 4 3 4 3 3 4 21 
55 5 5 4 4 4 5 27 
56 5 5 5 5 5 5 30 
57 4 4 4 4 2 4 22 
58 4 5 4 4 4 5 26 
59 5 4 4 4 5 4 26 
60 4 4 3 3 4 4 22 
61 4 4 4 4 4 4 24 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 4 4 4 4 4 4 24 
64 4 4 4 4 5 5 26 
65 4 3 3 4 4 4 22 
66 4 4 4 4 4 4 24 
67 4 4 4 4 4 4 24 
68 3 3 5 2 3 3 19 
69 4 4 4 4 4 5 25 
70 2 2 4 4 4 4 20 
71 4 4 3 3 4 4 22 
72 5 5 5 5 5 5 30 
73 4 4 4 4 4 4 24 
74 5 4 4 4 5 4 26 
75 4 5 4 4 4 4 25 
76 3 4 4 4 4 4 23 
77 4 4 4 4 4 4 24 
78 5 4 4 5 4 4 26 
79 4 4 5 5 5 5 28 
80 4 5 5 5 5 4 28 
81 5 5 5 5 4 4 28 
82 4 4 4 4 4 4 24 
83 4 4 4 4 4 4 24 





85 4 3 2 2 2 2 15 
86 2 3 3 3 2 3 16 
87 4 4 4 4 3 4 23 
88 5 5 5 5 4 4 28 
89 4 4 4 4 4 4 24 
90 5 5 3 4 4 4 25 
91 5 5 5 5 5 5 30 
92 4 2 4 4 4 4 22 
93 5 5 5 4 5 5 29 
94 5 5 5 5 4 5 29 
95 4 4 5 5 4 5 27 
96 5 5 4 5 5 4 28 
97 5 5 4 5 4 4 27 
98 5 4 5 5 5 4 28 
99 5 5 4 4 4 4 26 




















HEDONIC SHOPPING (X2) 
Total (X2) 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 
1 1 1 5 5 5 5 5 1 1 1 30 
2 2 4 4 4 5 4 4 4 3 4 38 
3 2 2 5 5 4 4 5 2 2 2 33 
4 2 2 2 2 4 4 4 4 2 3 29 
5 4 2 4 4 4 3 3 4 2 4 34 
6 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 38 
7 5 5 5 5 2 3 4 4 2 5 40 
8 4 4 5 5 5 4 5 5 3 4 44 
9 4 4 5 5 5 4 5 5 3 4 44 
10 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 48 
11 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 22 
12 4 4 3 2 4 4 4 2 4 3 34 
13 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
14 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 46 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
16 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 38 
17 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 38 
18 5 4 5 5 5 2 5 4 2 5 42 
19 4 2 4 4 5 5 4 4 4 4 40 
20 4 2 4 4 4 4 4 4 2 2 34 
21 4 4 2 2 4 4 4 4 2 4 34 
22 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 38 
23 4 4 5 5 1 1 4 4 5 5 38 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
26 4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 40 
27 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
28 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 43 
29 4 4 5 5 5 3 5 4 3 5 43 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 36 
31 4 4 4 4 4 3 5 4 3 4 39 
32 5 5 5 5 4 3 5 4 2 3 41 
33 4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 40 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 44 
36 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 21 
37 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 37 
38 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
39 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
40 4 2 3 5 5 4 3 4 3 4 37 





42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
43 5 4 5 1 4 5 4 3 1 3 35 
44 5 4 5 5 4 3 5 4 5 4 44 
45 4 3 2 3 4 4 3 3 3 3 32 
46 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 37 
47 5 5 5 5 5 1 5 5 1 5 42 
48 2 2 4 4 4 4 4 4 2 2 32 
49 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
51 4 4 2 3 5 4 1 2 5 5 35 
52 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 37 
53 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 
54 2 2 2 3 4 4 2 3 2 4 28 
55 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 46 
56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
57 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 36 
58 3 2 5 4 5 4 3 4 3 4 37 
59 3 3 4 4 5 5 3 4 4 4 39 
60 5 4 4 4 4 2 3 3 3 4 36 
61 4 4 4 4 5 5 5 3 4 4 42 
62 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
63 3 3 5 4 5 5 4 4 5 4 42 
64 5 2 4 4 4 5 4 4 4 5 41 
65 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 36 
66 3 2 4 4 4 3 4 4 4 3 35 
67 4 2 4 4 4 4 2 2 2 4 32 
68 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 47 
69 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49 
70 4 4 4 4 4 4 5 5 2 4 40 
71 3 3 2 3 4 4 4 3 3 4 33 
72 4 5 5 5 3 3 4 4 2 5 40 
73 4 3 4 4 5 5 4 2 4 5 40 
74 3 3 4 4 5 5 3 4 4 4 39 
75 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 39 
76 4 4 4 4 4 4 4 2 1 3 34 
77 4 3 4 4 5 5 4 2 4 5 40 
78 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 
79 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 45 
80 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 37 
81 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 42 
82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
83 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 





85 4 4 4 5 5 4 3 4 2 3 38 
86 3 3 4 3 4 3 4 2 2 3 31 
87 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 
88 3 4 4 4 5 5 4 4 4 5 42 
89 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 43 
90 4 2 4 4 4 4 4 4 2 2 34 
91 5 5 5 5 5 2 5 5 3 5 45 
92 4 4 2 2 3 2 4 2 3 2 28 
93 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 46 
94 4 3 5 5 4 4 5 5 4 4 43 
95 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 46 
96 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 44 
97 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 44 
98 5 4 5 4 4 4 5 5 3 4 43 
99 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 44 























IMPULSIVE BUYING (Y) 
Total (Y) 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 8 
2 2 2 2 2 3 3 4 4 22 
3 2 4 4 4 5 2 2 5 28 
4 4 3 2 2 2 3 3 4 23 
5 2 2 2 2 2 2 2 2 16 
6 2 2 2 2 2 2 2 2 16 
7 5 5 4 3 5 5 5 2 34 
8 3 3 2 4 2 4 4 4 26 
9 3 3 2 4 2 4 4 4 26 
10 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
11 2 2 2 2 3 2 2 4 19 
12 2 2 4 4 2 2 2 4 22 
13 3 3 3 2 4 4 4 4 27 
14 4 3 4 2 2 2 4 2 23 
15 2 2 2 2 2 2 2 2 16 
16 2 2 3 3 3 4 3 4 24 
17 3 3 2 2 2 2 2 3 19 
18 3 5 4 3 4 4 3 3 29 
19 4 4 3 3 2 4 4 2 26 
20 2 4 2 4 2 2 2 2 20 
21 1 1 1 1 3 2 3 4 16 
22 2 2 2 3 3 3 2 4 21 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
24 2 2 2 2 2 4 4 4 22 
25 2 2 2 2 2 4 4 4 22 
26 2 2 1 2 2 4 4 4 21 
27 3 3 3 3 3 4 3 3 25 
28 2 2 4 2 2 4 4 2 22 
29 5 4 4 3 5 4 4 5 34 
30 4 3 2 2 2 2 2 2 19 
31 4 4 2 2 2 4 4 4 26 
32 4 4 2 3 3 4 4 3 27 
33 2 2 1 2 2 4 4 4 21 
34 2 2 2 2 2 4 4 4 22 
35 4 4 3 3 3 5 5 4 31 
36 2 2 2 2 2 2 3 2 17 
37 4 3 2 2 3 2 3 2 21 
38 4 4 2 2 2 2 4 4 24 
39 4 2 2 2 2 3 3 4 22 
40 2 3 2 2 3 4 4 4 24 





42 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
43 2 2 2 2 2 2 2 4 18 
44 4 5 3 3 5 5 5 5 35 
45 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
46 1 1 2 2 2 4 3 4 19 
47 5 5 2 2 1 5 5 5 30 
48 4 2 2 2 2 2 2 4 20 
49 4 2 2 2 2 3 3 4 22 
50 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
51 5 5 5 5 5 5 5 4 39 
52 1 1 2 2 2 5 3 4 20 
53 2 2 2 2 2 2 2 2 16 
54 3 2 2 2 2 3 4 2 20 
55 4 4 4 2 4 4 4 5 31 
56 2 3 3 2 5 5 5 5 30 
57 4 4 2 4 4 4 2 4 28 
58 4 4 4 3 4 4 3 2 28 
59 4 2 3 2 4 5 4 5 29 
60 2 3 2 2 4 4 4 3 24 
61 4 4 3 4 4 4 4 4 31 
62 2 4 2 4 1 4 1 1 19 
63 3 4 4 4 5 5 5 4 34 
64 2 2 2 2 1 3 4 4 20 
65 4 3 4 4 4 4 3 4 30 
66 2 2 2 2 3 4 3 4 22 
67 2 2 2 2 2 2 2 4 18 
68 3 3 2 2 3 2 4 3 22 
69 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
70 2 2 1 1 3 3 3 4 19 
71 4 3 2 2 2 3 2 2 20 
72 4 4 4 3 3 4 4 4 30 
73 4 4 3 4 5 4 3 5 32 
74 4 2 3 2 4 5 4 5 29 
75 3 4 3 3 4 4 4 4 29 
76 3 4 2 2 3 4 4 4 26 
77 4 4 3 4 5 4 3 5 32 
78 3 3 3 3 4 4 4 4 28 
79 4 3 2 4 4 5 5 4 31 
80 4 4 3 3 4 5 4 4 31 
81 5 3 4 4 5 5 4 4 34 
82 2 2 2 2 2 2 2 2 16 
83 4 4 4 4 4 4 4 4 32 





85 2 2 2 2 2 2 1 3 16 
86 2 2 2 2 2 2 2 5 19 
87 3 2 2 2 3 3 3 3 21 
88 3 5 4 5 3 4 4 4 32 
89 2 2 2 2 4 4 4 5 25 
90 3 2 5 1 2 2 4 4 23 
91 2 2 2 2 5 3 5 5 26 
92 4 2 2 2 2 2 4 4 22 
93 5 4 4 3 5 5 4 5 35 
94 5 4 4 3 4 5 4 5 34 
95 5 4 2 3 5 5 4 4 32 
96 5 4 3 2 5 5 4 5 33 
97 4 4 5 4 5 5 4 5 36 
98 5 5 4 3 4 5 4 5 35 
99 4 4 5 5 5 5 4 4 36 



















 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 Total_X1 















 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 















.000  .001 .000 .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 















.000 .001  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 















.000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 















.000 .001 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 















.000 .000 .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 















.000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 
100 100 100 100 100 100 100 








 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Total_X2 















Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 .088 .803 .002 .000 .063 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

















Sig. (2-tailed) .000  .000 .002 .139 .663 .000 .000 .043 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

















Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .002 .231 .000 .000 .057 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



















Sig. (2-tailed) .001 .002 .000  .000 .448 .000 .000 .002 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 















Sig. (2-tailed) .088 .139 .002 .000  .000 .016 .008 .087 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.6 Pearson Correlation -.025 -.044 .121 .077 .538
**





Sig. (2-tailed) .803 .663 .231 .448 .000  .636 .365 .003 .337 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 










 .048 1 .470
**
 .115 .145 .590
**
 





N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .008 .365 .000  .003 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 













Sig. (2-tailed) .063 .043 .057 .002 .087 .003 .255 .003  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .002 .337 .150 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 





















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 










 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Total_Y 

















Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .009 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 















Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .056 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

















Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .011 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 










 .177 .180 .679
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .077 .074 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .077 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 













Sig. (2-tailed) .009 .056 .011 .074 .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  







































UJI ASUMSI KLASIK 
UJI NORMALITAS 
 







 Mean .0000000 
Std. Deviation 4.79550586 
Most Extreme Differences Absolute .057 
Positive .054 
Negative -.057 
Test Statistic .057 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 













Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .404 .391 4.84469 2.241 
a. Predictors: (Constant), Hedonic Shoppng, Sales Promotion 















B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) -4.383 3.742  -1.171 .244   
Sales 
Promotion 
.565 .149 .348 3.789 .000 .730 1.369 
Hedonic 
Shopping 
.429 .103 .381 4.156 .000 .730 1.369 














T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -4.383 3.742  -1.171 .244 
Sales Promotion (X1) .565 .149 .348 3.789 .000 
Hedonic Shopping 
(X2) 
.429 .103 .381 4.156 .000 
a. Dependent Variable: Impulsive Buying (Y) 
 
UJI HIPOTESIS 









T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -4.383 3.742  -1.171 .244 
Sales Promotion (X1) .565 .149 .348 3.789 .000 
Hedonic Shopping 
(X2) 
.429 .103 .381 4.156 .000 








UJI SIMULTAN (F) 
 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .404 .391 4.84469 
a. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping, Sales Promotion 










Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1541.499 2 770.750 32.838 .000
b
 
Residual 2276.691 97 23.471   
Total 3818.190 99    
a. Dependent Variable: Impulsive Buying (Y) 













df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 
93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 
94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 
95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 
96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 
97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 
98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 
102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 
103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 
104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 
105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.81 1.79 1.76 
106 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 
107 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 
108 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 
109 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 
110 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 
111 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 
 
Titik Persentase Distribusi t (df = 81-120) 
Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 





97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 
111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 
117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 
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